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INTRODUÇÃO 
As micro e pequenas empresas já são 9 milhões no Brasil, representam 27% do Produto Interno 
Bruto do país, sendo muitos participativos na economia brasileira. A comunicação é muito 
importante no âmbito empresarial, pois com consumidores e com tantos concorrentes, os meios de 
divulgação se tornaram mais indispensáveis. Por esta razão, as organizações visam buscar novos 
meios de divulgação, utilizando de inteligência e criatividade, para se destacar no mercado de 
atuação. Diante disto, este estudo tem como objetivo analisar quais os meios de comunicação 
adotados pelas micro e pequenas empresas, situadas na cidade de Nova Veneza, Santa Catarina. 
METODOLOGIA 
A pesquisa teve-se início por meio de pesquisa bibliográfica, e, quanto aos fins, a pesquisa se 
enquadra como exploratório-descritiva. 
Foram pesquisadas 111 empresas, dentre as 662 empresas que estão localizadas na cidade de Nova 
Veneza – SC, que conforme o cálculo de erro amostra apresentado por Barbetta (2007, p. 58), 
considerando uma população finita, obteve-se um erro amostral de 8,7%. A pesquisa foi realizada 
por meio de questionário realizados com o responsável de marketing quando a empresa possuía ou o 
próprio proprietário. 
RESULTADOS E DISCUSSÃO 
Um dos objetivos deste estudo era levantar as ferramentas de comunicação mais utilizadas pelas 
micros e pequenas empresas de Nova Veneza. Conforme foi levantamento de dados da pesquisa as 
redes sociais com 36% e o boca-a-boca com 32% são as ferramentas mais utilizadas pelas micros e 
pequenas empresas de Nova Veneza. Principalmente devido ao fato das empresas possuírem poucos 
recursos para investir em comunicação, utilizar-se das redes sociais pode apresentar um retorno 
interessante a custos relativamente baixo. Ademais redes sociais e boca-a-boca estão relativamente 
interligados. Nos dias atuais podem até ser consideradas faces da mesma moeda. Antigamente o 
boca-a-boca era apenas o contato direto e pessoal, mas atualmente as pessoas utilizam as redes 
sociais para expressar suas opiniões positivas ou negativas referente a empresas e produtos. O boca-
a-boca foi citado por muitos empresários como uma das melhores formas de promover a empresas, 
pois é um meio de indicação confiável e duradouro, assim quando um cliente comprova sua 
satisfação ele costuma indicar aos grupos de pessoas de seu convívio. Tornando esse novo cliente 
mais propenso a intenção de comprar, pois a indicação de amigos e familiares é mais confiável por 
não representar vínculo com a empresa. Outro fato importante do boca-a-boca é a não geração de 
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custos diretos para a empresa, pois cumprir as promessas feitas aos clientes e bem atendê-los não é 
mais que obrigação das empresas. 
Também era objetivo da pesquisa descobrir como as empresas medem a eficácia da comunicação. De 
acordo com os dados obtidos, diagnosticou-se que a estratégia mais utilizada pelas empresas para 
medir o desempenho das mídias de divulgação é o contato com o cliente. Então através de conversas 
com o cliente no dia a dia, estes acabam relatando como ficaram conhecendo a empresa. Outro 
instrumento bastante utilizado é o relatório de vendas, pressupondo-se que, com o aumento de 
venda, o que a empresa está divulgando está trazendo resultado.  
Em contrapartida, a pesquisa também revelou que boa parte das empresas não possui nenhum 
mecanismo para medir o retorno sobre o investimento em comunicação. Isto é preocupante, pois se a 
empresa não tiver meios de como medir a eficiência da comunicação, não conseguirá, por exemplo, 
avaliar se o público-alvo foi atingido, se a mensagem foi compreendida. Poucas da empresas 
entrevistadas utilizam de meios eficazes para medir o desempenho, sendo possível verificar por meio 
dos dados, que as que utilizam já estão mais tempo no mercado. 
Para finalizar, foi solicitado que a amostra nos meios de comunicação apontada classificasse-os 
conforme a importância por eles determinados. Eles precisavam classificar os cinco principais por 
ordem de importância, ou seja, devia ser classificado com 1 o meio considerado menos importante, 2 
o segundo em menos importância, e assim sucessivamente até classificar com 5 o quinto considerado 
com mais importante.    
Após todos os levantamentos de dados percebeu-se que o boca-a-boca consta como o meio de 
comunicação como a maior importância declarada como 492 pontos, seguido pela Venda Pessoal 
com 486 pontos e em terceiro lugar as Redes Sociais com 485 pontos.  
Segundo o Kartajaya; Kotler; Setiawan (2012) as pessoas não confiam mais nos relacionamentos 
verticais, mas sim no relacionamentos horizontais, ou seja, não é mais a empresa que passa as 
informações dos seus produtos/serviços para os consumidores (vertical), mas sim pessoas que já 
tiverem experiências com a empresa e expressam suas opiniões para outras pessoas. Os 
consumidores confiam mais no que outras pessoas falam e até mesmo em redes sociais e sites de 
reputação do que especialistas ligados a empresas.  
Essa importância declarada mostra que as empresas já estão começando a mudar para meios de 
comunicação mais atualizados e os que os seus consumidores estão utilizando com mais frequência, 
de acordo com cada setor. Mostrando que a empresas utilizam muito do boca-a-boca como uma 
forma de divulgar os seus produtos/serviços, porque os consumidores acham mais confiáveis. 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Pode-se concluir que boa parte das empresas entrevistas, praticam o marketing que aprenderam no 
decorrer da trajetória da empresa, tirando aquelas que já o possuem. Entretanto, se as empresas 
começarem a ver o marketing como uma forma de investimento e não custo, elas podem dar início a 
um planejamento estratégico, que visa determinar estratégias de marketing e dentro delas voltadas 
tanto para a comunicação interna, quanto para a externa.  
Percebeu-se que as redes sociais estão se tornando mais um meio de divulgação das empresas, sendo 
elas uma ferramenta com bom custo-benefício, pois são abrangentes e baratas. Entretanto, é uma 
ferramenta que não atinge só o público-alvo das empresas e nem todos os segmentos estão 
totalmente nas redes sociais, como por exemplo o agronegócio.  
No que diz respeito à micro e pequenas empresas um ponto do marketing muito importante é o 
relacionamento com o cliente, e de acordo com os resultados a estratégia mais utilizada para medir o 
desempenho das mídias é o contato com o cliente. Então, uma sugestão é que este relacionamento 
não aconteça somente na hora da compra, dentro da loja física, é importante que as empresas 
estreitem o seu relacionamento com cliente, fazendo com que ele se sinta especial e se fidelize. Para 
isso, as redes sociais, e-mail marketing, mala direta, são meios para lembrar o cliente que a empresa 
se importa com ele, e sabe do que ele gosta e precisa, a partir do seu histórico de compras. 
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A segunda sugestão é que as empresas comecem a investir em um profissional de marketing, para 
que assim, possa ter meios de divulgação com resultados efetivos, mesmo que, os empreendedores 
achem que já conhecem o mercado. Um profissional da área pode criar estratégias para alavancar 
mais as vendas das empresas.  
Fica em aberto para estudos futuros, uma nova pesquisa para verificar os meios de comunicação 
utilizados por cada setor separadamente, pois na pesquisa verificou-se que cada setor tem os seus 
meios de comunicação mais utilizados e que mais trazem resultados segundo os meios utilizados com 
o público-alvo. 
 Também fica em aberto, um estudo que vise implantar em algumas empresas o Marketing Inbound, 
como uma nova estratégia de comunicação mercadológica. 
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